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Resumen 
Objetivo: indicar los determinantes en el consumo de productos amigables con el medio ambiente en la 
comuna 17 de Santiago de Cali. Metodología: la investigación responde a un enfoque descriptivo, el cual 
pretende identificar las variables que influyen en la decisión de compra de productos amigables con el 
medio ambiente, mediante un muestreo no probabilístico por conveniencia, se encuestó a 400 personas en 
cinco centros comerciales ubicados en la comuna 17 de Santiago de Cali; con el objetivo de identificar las 
variables que influyen en la decisión de compra de productos ecológicos o amigables con el medio 
ambiente. Resultados: la característica fundamental que prima en la selección de un producto ecológico, 
es la marca con un 38%, mientras que la razón fundamental para la elección de compra, está relacionada a 
los beneficios de la salud (según el 30% de los encuestados). Por otro lado, se identificó que los padres, 
con un 30%, son el grupo con mayor influencia en la compra de productos amigables con el medio 
ambiente, por lo cual se estima que las campañas publicitarias deben dirigirse fundamentalmente hacia 
ellos.  Conclusiones: En cuanto a los elementos que desmotivan la compra, destaca el precio de los 
productos ecológicos, como la principal barrera a romper en aras de promover la compra (30% de los 
encuestados así lo consideran), por lo cual las organizaciones deben garantizar mayores niveles de 
eficiencia en la producción, economías de escala, entre otras variables, para modificar la estructura de 
costos y hacer más atractivo los productos en cuestión. 
Palabras clave: consumidores ecológicos,  marketing, merchandising,  productos amigables con el medio 
ambiente, productos ecológicos. 
Abstract 
Objective: to indicate the determinants in the consumption of environmentally friendly products in district 
17 of Santiago de Cali. Methodology: the research responds to a descriptive approach, which aims to 
identify the variables that influence the decision to purchase environmentally friendly products, through a 
non-probabilistic sampling for convenience, was surveyed 400 people in five shopping centers located in 
the commune 17 of Santiago de Cali; with the objective of identifying the variables that influence the 
decision to purchase environmentally friendly or environmentally friendly products. Results: the 
fundamental characteristic that prevails in the selection of an ecological product, is the brand with 38%, 
while the fundamental reason for the choice of purchase, is related to the health benefits (according to 30% 
of the respondents ). On the other hand, it was identified that parents, with 30%, are the group with the 
greatest influence in the purchase of environmentally friendly products, for which it is estimated that 
advertising campaigns should be directed primarily towards them. Conclusions: Regarding the elements 
that discourage the purchase, the price of organic products stands out, as the main barrier to breaking down 
in order to promote the purchase (30% of the respondents consider it), for which organizations must 
guarantee higher levels of efficiency in production, economies of scale, among other variables, to modify 
the cost structure and make the products in question more attractive.  
 




Keywords: raffle, loyalty, control, automation, development, competition. 
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Introducción 
 
Uno de los retos del marketing en el siglo XXI según el Informe Nuestro Futuro Común (1987) de la Comisión Mundial 
de Medio Ambiente y Desarrollo de Naciones Unidas, Asamblea de Naciones Unidas, es contribuir desde su ámbito al 
desarrollo sostenible, articulando los intereses de las empresas con la tendencia global de cuidado del planeta. Las 
organizaciones están reorientando su filosofía hacia esta exigencia planteada por un nuevo consumidor con sensibilidad 
hacia la cultura verde, que busca satisfacer sus necesidades y paralelamente aspira a consumir productos que no afecten 
en tan amplia proporción los recursos naturales. 
 
De acuerdo con Bur (2013, p.1)  el marketing verde  “tiene como objetivo crear valor a la empresa y a los distintos 
stakeholders mediante el diseño y producción de bienes y/o servicios que sean beneficiosos para el medio ambiente y 
la sociedad en su conjunto”, lo cual involucra también procesos de producción, diseño de producto, cambios en el 
empaque y nuevas formas de comunicación con el consumidor.  
 
Como parte de su direccionamiento estratégico las empresas establecen marcos de acción que les permitan su 
crecimiento y el logro de sus metas. Desde la perspectiva de Peattie (2001) el Marketing Verde constituye: “un proceso 
de gestión integral, responsable de la identificación, anticipación y satisfacción de las demandas de los clientes y de la 
sociedad, de una forma rentable y sostenible”, planteamiento que invita a la reflexión sobre el hecho de que las 
preocupaciones ambientales son comunes no solo desde la dimensión estratégica de la organización, sino también 
desde la perspectiva del consumidor, y que al consolidarse la demanda de “productos ecológicos” en el mercado, las 
empresas deben replantear sus esquemas estratégicos de diseño, producción y oferta como respuesta a esta tendencia 
y como apuesta a su propia supervivencia y consolidación en el mercado (Viloria y Quintero, 2016).  
 
La investigación que da origen a este artículo, se centra en dar respuesta a la siguiente pregunta: ¿Cuáles son las 
variables que influyen en la decisión de compra de productos  ecológicos o amigables con el medio ambiente en la 
comuna 17 de la Ciudad de Santiago de Cali-Colombia? En ese sentido, el presente documento tiene como objetivo 
principal identificar las variables que influyen en la compra de los productos en mención. 
 
La investigación responde a un enfoque descriptivo, el cual se llevó a cabo en una zona con alta influencia de centros 
comerciales, tomando una muestra representativa de 400 personas. 
 
Las encuestas se realizaron en los principales centros comerciales de la comuna en referencia, esperando que fuera un 
ambiente propicio, donde los encuestados puedan reflejar fielmente su opinión en cuanto a los productos objeto de 
discusión 
 
De acuerdo a los resultados, se establecen los criterios que deben ser incorporados en los planes de marketing de las 
organizaciones interesadas en mercadear esta clase de productos, toda vez que la investigación aporta información 
sobre las variables con mayor incidencia en la decisión de compra. 
  
El artículo se ha estructurado en cuatro partes: la primera responde a los aspectos generales del marco teórico; la 
segunda parte describe la metodología utilizada para el desarrollo de la investigación; en la tercera se presentan los 
hallazgos que dan respuesta a las preguntas de investigación planteadas; y en la cuarta parte se muestran las 
conclusiones derivadas de los objetivos propuestos por los investigadores.  
Aspectos Teóricos 
 
El marketing debe abordarse desde dos matices, el empresarial y el social. Desde la perspectiva empresarial, el 
marketing ecológico se concibe como el proceso de marketing que aplican las empresas con un enfoque social que 
además de satisfacer a sus clientes, buscan comercializar productos ecológicos que desde su proceso de producción, 
hasta su esquema de precios, comunicación y distribución cumplan paralelamente las metas económicas de la 
organización y afecten en menor proporción el ecosistema; no obstante en esta perspectiva subyace también una 
intención social de la organización frente a sus stakeholders que están vigilantes a su accionar, tales como: los 
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proveedores, distribuidores, empleados, gobiernos, grupos ecologistas, las asociaciones de consumidores, accionistas, 
medios de comunicación,   sindicatos, entre otros, que monitorean las empresas y están atentos a su auténtico 
compromiso con el medio ambiente (De la Hoz, Lopez y Perez, 2017).  
 
Desde el ámbito social, el marketing busca generar un cambio voluntario, y “tiene por objeto la modificación de 
opiniones, actitudes o comportamientos, así como la adhesión a una idea por parte de ciertos públicos con el objeto de 
mejorar la situación de la población en su conjunto, o de ciertos grupos de la misma” Martín (1993, p.30). El marketing 
ecológico se considera como parte del marketing social; Kotler (1975) plantea que el marketing tradicional no 
contempla los potenciales conflictos entre la satisfacción cortoplacista de los deseos del ser humano y los efectos 
negativos que esto puede generar en el largo plazo para él y su comunidad. Por su parte Cortina (2013) expresa su 
preocupación por la sociedad de consumo, donde la satisfacción de deseos se convierte en la base de la autoestima y 
del reconocimiento social, lo cual se traduce en un factor de felicidad personal, por tanto que genera status social y 
visibiliza al ser humano en su grupo social. Las sociedades consumistas centran su creencia social en la acumulación 
sin medida de bienes y lo resignifican como un valor de éxito personal y generador de felicidad.  
 
Diversos investigadores han estudiado el Marketing social y el Marketing Ecológico para establecer sus relaciones; 
uno de sus principales exponentes es Calomarde (2000, p.45), quien define el marketing ecológico. 
 
Un modo de concebir y ejecutar la relación de intercambio, con la finalidad de que sea satisfactoria para 
las partes que en ella intervienen, la sociedad y el entorno natural, mediante el desarrollo, valoración, 
distribución y promoción por una de las partes de los bienes, servicios o ideas que la otra parte necesita, 
de forma que, ayudando a la conservación y mejora del medio ambiente, contribuyan al desarrollo 
sostenible de la economía y la sociedad 
 
Echeverry (2010) en su investigación sobre inserción del mercadeo verde en las empresas; plantea frente a esta 
discusión del matiz social del marketing ecológico que: “El mercadeo verde o ecológico se está consolidando como 
una mega tendencia que nace de la sensibilidad que tiene el ser humano frente a su ecosistema y la manera en que las 
empresas, gobiernos y personas se involucran simultáneamente”.  
 
Por su parte Sánchez (2014), considera el mercadeo verde como como “un conjunto de actividades diseñadas para 
generar y facilitar cualquier intercambio de bienes y servicios que permitan satisfacer las necesidades del ser humano 
a través del cuidado y protección del medio ambiente”.  
 
El mercadeo verde puede entenderse como el resultado de la reacción de las organizaciones a la evolución 
de un mercado cada vez más exigente, con consumidores que reconocen la importancia de los productos 
amigos del medioambiente y por ende de las empresas que producen estos. (Escobar, 2012, p.77) 
 
Estudios realizados por Van Liere & Dunlap (1981) sobre la preocupación por el ambiente y cómo se relaciona esta 
con el comportamiento de compra,  los cuales logran establecer con mayor claridad que los patrones de comportamiento 
ecológico varían de un consumidor al otro; esta perspectiva, enriquecida con los aportes de Jay (1990), permite 
establecer que efectivamente hay una correlación positiva entre las actitudes de comportamiento ecológico (reducción, 
reutilización, reciclaje) y la compra de productos ecológicos.  
 
El consumidor actúa a partir de su escala de valores, idiosincrasia y creencias propias de su entorno, los cuales derivan 
en su accionar y adicionalmente son influenciados por la el grupo al que pertenece, la familia, la información externa, 
sus propias experiencias y su personalidad.  
 
Se concibe como consumidor ecológico aquel que “Expresa su preocupación por el medio ambiente la cual rodea su 
conducta de compra, buscando productos que sean amigables con el medio ambiente” (Vargas y Valencia, 2015).  
 
En coherencia con las metas del nuevo milenio de promover y garantizar la sostenibilidad ambiental, Colombia se ha 
vinculado a esa tendencia global, promoviendo una sociedad para la cual la sostenibilidad ambiental, la adaptación al 
cambio climático y el acceso a las tecnologías  
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Desde las construcciones teóricas abordadas, se hace evidente que lograr apalancar un consumidor ecológico es una 
prioridad dentro del quehacer de las ciencias sociales, en aras de fortalecer esta actitud como un elemento esencial del 
bienestar de las futuras generaciones, para con ello crear una conciencia de crecimiento sostenible, competitividad y 
gestión ambiental (Viloria y Quintero, 2016).  
 
Aunque una proporción cada vez mayor de las empresas reconocen los avances en este sentido y comparten 
genuinamente su interés por la reducción del impacto ambiental en el marco de su responsabilidad social, es importante 
mencionar el término “greenwashing” o “lavado verde” para referirse a las empresas que realizan actos verdes 
exteriores con el único fin de congraciarse con sus consumidores y generar más ganancias, pero las cuales en realidad 
no están contribuyendo a la conservación del medio ambiente.  
 
Sin embargo en los últimos veinte años en que la reducción de los recursos naturales es cada vez más evidente, éste 
marketing se ha consolidado como una intención real de informar y también educar a las personas sobre temas del 
medioambiente con campañas publicitarias que buscan promover cambios en los comportamientos de las personas y 
generar actitudes que propendan por la preservación de los recursos y el adecuado manejo de los desperdicios.  
 
En Colombia, recientemente se han publicado estudios sobre la determinación del colombiano ante el uso de los 
productos objeto de análisis, el cual arroja resultados muy exiguos en cuanto al grado de conciencia y responsabilidad 
en el uso racional de los recursos naturales y evidencia que se está en presencia de un mercado en rápido crecimiento. 
Materiales y Métodos 
 
La investigación responde a un enfoque descriptivo, el cual pretende identificar las variables que influyen en la decisión 
de compra de productos amigables con el medio ambiente. 
 
De acuerdo con la Alcaldía de Santiago de Cali (2010), la comuna 17 ubicada al sur del área urbana de la ciudad, tiene 
una población estimada de 170.520 habitantes, para el año 2016. 
Para un nivel de confianza del 95% y un error máximo de estimación del 5%, en poblaciones finitas, la muestra 
poblacional es de 383 individuos; sin embargo se tomó una muestra representativa de 400 personas, aplicando el 
instrumento en el primer semestre del año 2016. 
 
La comuna 17 está conformada por 3 barrios y 19 urbanizaciones, la estratificación de dicha comuna está dividida por 
barrios de estrato medio-bajo (3), medio-alto (4) y alto (5), en donde el estrato moda es cinco (5).  
Dicha comuna es zona de influencia de importantes centros comerciales como Jardín Plaza, Unicentro,  Premier 
Limonar, San Andresito del Sur, Plaza 80. 
Ante la necesidad de establecer las variables que influyen en la decisión de compra de estos productos; se consideró 
oportuno aplicar el instrumento al interior de centros comerciales, en el que mediante un muestreo no probabilístico 
por  conveniencia; se aplicó las encuestas en cinco centros comerciales mencionados arriba. 
 
Se diseñó un instrumento sencillo,  de fácil y rápida aplicación, dirigido a identificar las variables internas y externas 
que influyen en la decisión de compra. Para lo anterior se establecieron como variables: atributos de los productos, 
características percibidas, influencia ejercida por otras personas y ciertos factores que influyen negativamente en la 
compra. 
 
Las variables se fundamentan en conceptos propios al marketing y la experticia de los investigadores. 
Limitaciones y Alcances  
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Se seleccionaron cinco centros comerciales, excluyendo a otros tantos, toda vez que según la observación y análisis de 
expertos, los seleccionados son aquellos donde se da mayor afluencia de personas, aspecto que facilitaría la aplicación 
del instrumento. 
 
Se tomó como lugar de aplicación dichos escenarios, por considerar que son lugares que despiertan el interés por las 
compras en los consumidores, lo que facilita el  vincular fácilmente a la muestra poblacional con la investigación.  
Análisis y discusión de resultados 
Se presenta a continuación los resultados obtenidos por la investigación, a partir de la aplicación de los instrumentos 
propuestos en el marco de la metodología. 
En aras de aportar a la generación de conocimiento se presenta un análisis (desde los resultados) y una discusión desde 
el conocimiento del grupo de investigadores, con relación a los factores atenientes al consumo ecológico, elementos 
que influyen en el proceso de decisión de compra de los productos ecológicos. 
 
Los resultados de la investigación reconocen la influencia que ejerce la cultura a través de los grupos sociales sobre 
los compradores de todas las condiciones; fenómeno que es ampliamente analizado por Páramo (2007) quien indica 
que la cultura establece marcos de referencia y de comportamiento que delinean el aprendizaje, el pensamiento y la 
conducta social.  
Grafica 1. Atributos de los productos 
 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
De acuerdo a las respuestas obtenidas, la característica fundamental que prima en la selección de un producto ecológico, 
es la marca con un 38%.  En el 20% de los casos, los consumidores consideran que el empaque es uno de los aspectos 
determinantes en la compra. El diseño y color es, en tercer lugar, una característica relevante en la toma de decisiones. 
 
Así mismo se destaca la garantía que pueda ofrecerse por el producto, lo cual esta correlacionado con el servicio 
postventa y la calidad percibida. 
 
El etiquetado es por su parte, influye en el 8% de los casos, lo cual debería guiar las estrategias de desarrollo de 
productos, en tanto que su importancia no es significativa. 
 
Se considera que la marca sigue siendo el atributo más importante en la compra de bienes de consumo, en donde 
aspectos como la lealtad y demás valores emocionales, vinculan afectivamente los consumidores a una marca en 
especial.   
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Fuente: Elaboración propia 
 
De acuerdo a la muestra poblacional, la razón fundamental para la elección de compra de productos ecológicos, está 
relacionada a los beneficios de la salud (según el 30% de los encuestados), lo cual da lugar a considerar que las 
estrategias de mercadeo deben asociar dentro de sus estrategias las bondades y atributos para vincular al cliente con el 
producto, promoviendo la compra de los mismos. 
Del mismo modo, el hecho de que los productos ecológicos cumplan con factores como el ecodiseño y el ecobalance, 
los cuales por su composición favorecen los procesos de aprovechamiento y valorización en la gestión de los residuos 
sólidos; son un factor de peso (25%) en la decisión de compra, así pues las organizaciones deben  dentro de sus 
campañas publicitarias hacer referencia sobre aspectos atenientes a la sostenibilidad, protección y conservación del 
ecosistema; lo cual podría influir de algún modo en la compra del producto. 
Se debe destacar que en último lugar, con un 13%, se toma en consideración dentro de los productos investigados, los 
aspectos referentes a la novedad del bien de consumo. Lo anterior deberá orientar las actividades de investigación y 
desarrollo como una apuesta hacia la innovación, en una apuesta por satisfacer el deseo de los consumidores.  
Influencia de otros actores:  
 
Uno de los aspectos más interesantes en el mercadeo, es identificar las relaciones de influencia-dependencia de los 
consumidores. Lo anterior posibilita orientar estrategias de publicidad  dirigidas a aquellos con mayor poder en la 
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Sin lugar a dudas, uno de los grandes interrogantes en la labor de mercadeo, es reconocer aquellas personas que influyen 
en la decisión de compra, así pues, al indagar al respecto, se pudo establecer que los padres, con un 30% son el grupo 
con mayor influencia, siendo así la figura paternal, quien puede aconsejar en decisiones atenientes a los productos a 
comprar. 
 
Por otro lado, la pareja influye significativamente en la elección del producto, razón por la cual, dentro de las tendencias 
del mercado debe reconocer que las decisiones de compra se toman de manera colectiva entre parejas (25% de los 
casos), de esta manera deberá vincularse las necesidades de ambos en el desarrollo de productos.  
Los hijos son igualmente un grupo influyente, en tanto que con su conocimiento sobre las tendencias del mercado y 
otros aspectos relativos a la moda, inciden con su opinión en la decisión de los padres. 
Los demás familiares y amigos, comparten ambos un nivel de importancia del 10%, en todo caso merece la atención 
de los expertos de mercadeo, bajo la consideración de que en diez decisiones tomadas por un consumidor, dos de ellas 
fueron motivadas por el grupo “otros familiares” y/o por amigos.  
Grafica 4. 
.      
Fuente: Elaboración propia 
En cuanto a los elementos que desmotivan la compra, destaca el precio de los productos ecológicos, como la principal 
barrera a romper en aras de promover la compra (30% de los encuestados así lo consideran), por lo cual las 
organizaciones deben garantizar mayores niveles de eficiencia en la producción, economías de escala, entre otras 
variables, para modificar la estructura de costos y hacer más atractivo los productos en cuestión. 
 
Igualmente se debe promover mayores campañas de promoción y demás actividades propias al merchandising,  por 
cuanto la ausencia de dichas actividades, es considerada como un elemento desalentador;  de acuerdo al 25% de los 
encuestados. 
 
Existe alta desinformación y desconocimiento sobre condiciones, bondades y atributos de los productos analizados, no 
solo por los consumidores sino también por aquellos encargados de realizar las labores de distribución y 
comercialización, por lo tanto se requiere de difundir y capacitar a los empleados encargados de las actividades 




Es importante reconocer que existen diversas variables y elementos endógenos y exógenos que ejercen una importante 
presión sobre la decisión de compra  los consumidores en cuanto a productos amigables con el medio ambiente, los 









Factores que desmotivan la compra
Poca oferta en los tiendas
No hay promociones o descuentos en los
puntos de venta
Falta de campañas publicitarias
Desinformación por parte de los agentes
comerciales
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Los consumidores colombianos buscan una alternativa para la salud en cada producto que consumen, en especial 
aquellos que no contienen ningún agente químico, bajo en calorías, grasas y carbohidratos. Es así como, en el 30% de 
los casos, la razón fundamental en la decisión de compra, es el beneficio percibido para la salud, factor altamente 
correlacionado con percibir que son productos libres de químicos (18%) y  que conservan el ecosistema(25%). 
 
Dentro de los factores que influyen en el proceso de decisión, debe considerarse a la marca como una característica 
fundamental, toda vez que, en la compra de diez  productos, al menos tres de ellos, fue motivada por dicho rasgo del 
producto. 
 
El mercado de productos ecológicos está creciendo en el mundo y los colombianos han iniciado paulatinamente la 
compra de los mismos, incluyendo en su decisión de compra aspectos relacionados con la salud y el medio ambiente. 
Sin embargo, subyacen variables entre los compradores, que generan barreras para su comercialización.  
 
Las acciones de mercadeo deben reconocer la toma de decisiones, como un proceso de carácter colectivo, en donde los 
padres, la pareja y los hijos son los tres grupos, en orden de importancia, que tienen incidencia directa en la elección 
del producto. Las iniciativas de mercadeo y de producción, deben identificar en cada uno de sus segmentos de 
mercadeo, que elementos impulsan a los actores en la compra, incorporando dichos requerimientos en el diseño de 
bienes y servicios, en aras de garantizar ampliar la probabilidad de venta. 
 
Por otro lado, una de las causas principales por la cual no se consumen productos ecológicos es el alto precio percibido 
por el cliente en comparación con otros productos tradicionales. Así pues se constituye en  un reto de cara al futuro, 
implementar diversas estrategias que permitan mediante procesos eficientes, entre otros, reducir el costo de los 
productos, de forma que al trasladar dicha reducción al consumidor, posiblemente se logrará una mayor aceptación. 
 
Dado que existe una actitud favorable hacia el cuidado del medio ambiente por parte de las empresas, es importante 
que los medios de comunicación y que el gobierno, a través de sus políticas, fomenten esta tendencia; por su parte, el 
sector educativo también debe impulsar esta iniciativa con la inserción de programas que fomenten el cuidado 
ambiental y el consumo ecológico, para que conjuntamente con una buena orientación en el mercadeo de los productos 
por parte de las empresas, se logre generar un cambio en el comportamiento de consumo hacia un consumo ecológico 
en la población colombiana.  
 
Los resultados de la investigación deben ser necesariamente incorporados dentro de la estructura comercial y de 
producción de las empresas, toda vez que al reconocer las variables internas y externas que ejercen presión sobre los 
productos amigables con el medio ambiente, se podrá dinamizar un mercado emergente, que se consolida como una de 
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